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El siguiente trabajo de investigación tuvo
como objetivo analizar el marketing digi-
tal en las universidades privadas en el mu-
nicipio Maracaibo en el estado Zulia. El
sustento teórico se fundamentó en los pos-
tulados de Kotler y Lane (2012), Kotler
y Armstrong (2008), Ros (2008), Liberos
(2013) y Muñiz (2010). Fue una investi-
gación de tipo analítica, el diseño de in-
vestigación no transaccional–experimental,
sustentada en la aplicación de una entre-
vista semiestructurada, guiada a los respon-
sables en las universidades privadas en
el municipio Maracaibo aplicar marketing
digital. Los resultados obtenidos indicaron
que el sector se ve afectado por la elevada
inflación en Venezuela, ya que cada vez es
más costoso adquirir equipos tecnológicos
que faciliten a las universidades realizar ac-
tividades y estrategias de marketing digital.
Summary
The following research aims to analyze dig-
ital marketing in Zulia’s state Maracaibo
municipality private universities. Theoreti-
cal sustenance was based on Kotler and
Lane (2012), Kotler and Armstrong (2008),
Ros (2008), Liberos (2013) and Muñiz
(2010) postulates. It was an analytical,
non-transactional-experimental research de-
sign, based on a semi-structured interview,
addressed to Maracaibo private universi-
ties digital marketing responsible. Obtained
results indicated that sector is affected by
Venezuela’s high inflation, since it is becom-
ing increasingly expensive to acquire tech-
nological equipment that facilitates universi-
ties to carry out digital marketing activities
and strategies.
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Se concluye que el direccionamien-
to se basa en buscar fidelidad de
los clientes y para ello usan cor-
rectamente los medios de marketing
digital, pero las herramientas em-
pleadas solo se usan para informar
las actividades internas de las institu-
ciones, más no se ha fomentado la
utilización de dichas herramientas,
porque no aplican campañas vía
correo electrónico para público ex-
terno, no utilizan blog interactivo y
la fidelización online no es tomada
en cuenta.
Palabras Clave: Marketing digital,
medios, herramientas, usuarios, uni-
versidades privadas.
It is concluded that routing is based
on seeking customer loyalty, cor-
rectly using digital marketing media,
but tools used are only to inform the
institutions internal activities, but said
tools use of has not been encour-
aged, because they do not cam-
paign via email, do not use inter-
active blog and online loyalty is not
considered.
Keywords: Digital marketing, means,
tools, users, private universities.
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Introducción
En el siglo XXI la innovación tecnológ-
ica en cuanto a computación, informa-
ción y comunicación ha evolucionado
a gran velocidad, transformando la civ-
ilización a una era digital, con carac-
terísticas diferentes al siglo XX. Esta im-
portante evolución se ve reflejada en
Latinoamérica de manera significativa,
según ComScore (2015) Latinoamérica
represa el 10%de toda la audienciade in-
ternet a nivel global,mostrandoun crec-
imiento del 17% respecto a la cifras del
año 2013, a su vez los usuarios dedican
28 minutos en cada visita superando el
promedio de tiempo de visitas a nivel
global y un 60% de los visitantes son
menores de 35 años.
De acuerdo a Conatel (2015), Venezuela
reporta que existen 15 millones de
usuarios conectados representando un
58,94% de la población, siendo así uno
de los países más destacados en Lati-
noamérica en lo que penetración en in-
ternet se refiere. Los datos estadísticos
ratifican el constante crecimiento y ac-
ceso a internet, lo que se transforma en
un elemento clave a considerar para las
organizaciones e instituciones que estén
interesadas en participar en el mercado.
Los datos estadísticos ratifican el con-
stante crecimiento y acceso a internet,
transformándose en un elemento clave
a considerar para las organizaciones e
instituciones que estén interesadas en
participar en el mercado.
Según una infografía publicada por ten-
dencias digitales sobre internet en Lati-
noamérica (2015) Venezuela tiene el
mayor índice de uso de internet en Lati-
noamérica reportando un 88,9%, el uso
más común es para correos con un 89%,
redes sociales un 85%, noticias 83% y
videos un 81% siendo la potencia viral
con mayor porcentaje son las redes so-
ciales con un 60%. Lo antes plasmado
representa la tendencia actual de buscar,
compartir y socializar por medio de in-
ternet, razón por la cual las organiza-
ciones e institución deben estar presente
en dicho medio para poder crear una
relación son sus clientes actuales y po-
tenciales.
En este sentido, el sector de la educación
universitaria se ha adaptado a estos cam-
bios, adecuando sus enseñanzas a las
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necesidades de cada tiempo y a las de-
mandas de la sociedad. Al respecto Al-
barrán (2012),manifiesta que sonmúlti-
ples los logros alcanzados enmateria ed-
ucativa tecnológica en Venezuela, pues
se ha logrado incorporar el paradigma
científico-tecnológico, no sólo a nivel de
las labores educativas y de aprendizaje,
sino también para agilizar la gestión
de las instituciones educativas, a fin
de incorporarlas efectivamente a la era
digital, y en correspondencia a la in-
corporación de la convergencia digital
en la vida de los estudiantes, quienes
son denominados como Generación Y,
por Piscitelli (2009) ó Millennials por
Oblinger (2003) ó nativos digitales por
Cabra y Marciales (2009, p. 324) y son
considerados como “hablantes nativos
del lenguaje digital de los computadores,
los videojuegos y la Internet” pues según
Linne (2014, p. 217) se han “(…) cri-
ado en entornos digitales, son una gen-
eración post–mail, despliegan unmayor
superposicionamiento demomentos off
y online, y expresan de modo recursivo
y cotidiano aspectos íntimos y experien-
cias estético–emotivas (…)”.
En el caso de las universidades pri-
vadas en el municipio Maracaibo, se
pudo conocer a través de entrevistas
realizadas, a los responsables de las
actividades de mercadeo, Rodríguez
(2014) de la Universidad Católica Ce-
cilio Acosta, y Hernández (2013) de la
Universidad José Gregorio Hernández,
que se han plegado a la era digital, incor-
porando paulatinamente los mismos,
tanto en los procedimientos adminis-
trativos internos, labores de consulta e
información y mercadeo.
En tal sentido, estas instituciones han in-
corporadoalgunasmodalidadesde con-
tacto con los actores educativos, es decir,
equipo directivo, estudiantes, docentes
y personal administrativo, utilizando
medios digitales tales comoPáginaWeb,
Facebook, Twitter, entre otros. Tales
mediosno solohan servidopara estable-
cer una comunicación interactiva, sino
tambiénpara ejecutar acciones de publi-
cidadde los serviciosofrecidos, así como
labores de marketing digital.
En las actividades de mercadeo de las
universidades privadas, el uso de al-
gunos medios y herramientas ha con-
tribuido en sus labores de mercadeo,
permitiendo llegar a sus públicos ob-
jetivos, a través de comunicaciones di-
rectas, personales e interactivas. Indi-
can que entre las causas que dan ori-
gen al problema, se encuentra la necesi-
dad de incorporarse al mundo digital en
formaefectiva, especialmenteporque las
universidades requieren mantener in-
formados a sus usuarios de las activi-
dades que llevan a cabo, y el uso de la
publicidad a través de los medios de co-
municación de masas resulta altamente
onerosa en vista que su la gran mayoría
de su público estudiantil es joven y están
estrechamente relacionados al mundo
digital y el uso de sus medios y her-
ramientas para comunicarse, adquirir
información y realizar procesos admin-
istrativos, entre otros.
Respecto al mercadeo digital se han re-
alizado inversiones en equipamiento y
tecnológica blanda en esta materia; sin
embargo, reportan no haber alcanzado
el desarrollo proyectado, por lo cual
se requiere de estudios que permitan
POLIANTEA | p. 8–26 | VOLUMEN XIII | NÚMERO 24 | AGOSTO 20178 |
MERCADEO
medir la opinión del personal respons-
able sobre herramientas del marketing
digital, quienes se traducen en los ge-
stores de las acciones digitales iniciadas
por las universidades, a fin de compren-
der de forma más objetiva, el contexto
situacional de las universidadesprivadas
en el municipio Maracaibo del estado
Zulia, para conocer las el entorno, así
como la mezcla de marketing digital, los
medios utilizados y las herramientas del
marketing digital.
En tal sentido, se han definido medios
para aplicar el marketing digital por
parte de las universidades privadas, sin
embargo, no se ha emprendido una val-
oración por parte del personal respons-
able del marketing digital, involucrados
en esta actividad de planificación y eje-
cución de losmismos, lo cual genera de-
ficiencias de información para llevarlo a
la práctica y cumplir con los objetivos
trazados por la institución.
Asimismo, se desconoce si se realiza un
manejo apropiado por parte del per-
sonal responsable sobre herramientas
delmarketing digital, indicando falta in-
formación o competencias suficientes,
por lo que, no están en condiciones de
identificar y utilizar los vehículos más
indicados, así como tampoco lasmodal-
idades más apropiada, a saber: uso del
correo electrónico, publicidad digital, fi-
delización on-line o el empleo del blog-
ging interactivo, entre otros, para el
logro de sus objetivos.
La falta de dinamismo en el manejo
de los contenidos de marketing falta
puede ocasionar que las instituciones
no avancen en el mercado, afectando
su imagen institucional, esto limita las
oportunidades de introducir los correc-
tivos necesarios, así como las mejoras
en forma oportuna, a los fines de op-
timizar sus labores en materia de mar-
keting digital, lo cual coloca a las uni-
versidades privadas en una condición
competitiva vulnerable, frente a institu-
ciones que constituyen su competencia
en el mercado, razón por la cual se re-
quirió analizar elmarketingdigital en las
universidades privadas en el municipio
Maracaibo del estado Zulia, para ello se
determinó el direccionamiento delmar-
keting, se caracterizó la mezcla de mar-
keting digital, se identificó los medios
utilizados y las herramientas empleadas
de marketing digital empleadas por las
universidades privadas, aspectos que se
presentan en los siguientes espacios de
este trabajo.
Metodología de la Investigación
En cuanto al tipo de investigación,
este estudio se clasifica como analítico-
descriptivo, ya que se contrasta una se-
rie de eventos con la teoría existente
y se recolecta información que per-
mite describir las herramientas del mar-
keting digital empleadas, así como el
direccionamiento y medios emplea-
dos; asimismo, se implementó un dis-
eño de investigación no experimental–
transeccional, dado que se presentaron
los datos sin modificación alguna en el
período de la investigación compren-
dida entre enero 2014 – enero 2015,
tiempo suficiente para desarrollar todas
las fases del proceso de investigación.
La población del presente estudio es-
tuvo conformada por las 4 universi-
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dades privadas ubicadas físicamente en
el municipio Maracaibo registradas en
el Ministerio del Popular para la Ed-
ucación Universitaria (2013), a saber:
Universidad Rafael Belloso Chacín
(URBE), Universidad Rafael Urdaneta
(URU), Universidad Católica Cecilio
Acosta (UNICA) y Universidad Dr.
José Gregorio Hernández (UJGH), los
agentes informantes estuvieron repre-
sentados por los departamentos de di-
rección de comunicaciones, dirección
de relaciones institucionales y direc-
ción de información y cultura, dichos
informantes fueron los encargados de
facilitar la información requerida para
el abordaje de la variable de estudio.
La técnica de recolección de datos se
basó en fuentes primarias, mediante en-
trevistas semi-estructurada, guiada de
forma abierta sobre la variable en el sec-
tor. Asimismo, se emplearon fuentes
secundarias, para efectos de esta inves-
tigación se utilizaron textos bibliográfi-
cos relacionados con la variable de es-
tudio, revistas especializadas en el área
de mercadeo y trabajos de grado a nivel
de maestría sobre la temática del sec-
tor. Una vez obtenidos los datos, a través
de entrevistas, se procedió al estudio de
la información para organizar, revisar,
procesar y analizar los datos, mediante
la elaboración de un diagrama de arco
(Hurtado, 2010), para establecer rela-
ciones de correspondencia que permi-
tieran sustentar y argumentar el razon-
amiento ydetectar similitudes odiferen-
cias entre los datos de los agentes infor-
mantes, para luego discutir, argumentar
y generar conclusiones.
Revisión de marketing digital
Kotler y Armstrong (2007) se refieren al
marketing digital como conjunto de es-
trategias y acciones que realizan las em-
presas para establecer una relación con
un usuario y fomentar la compra de sus
productos o servicios, a través demedios
y herramientas digitales para establecer
una relación positiva y duradera con los
clientes, quienes pueden estar conecta-
dos online con las organizaciones, lo
cual permite crear una ventaja compet-
itiva frente a otras organizaciones, ofre-
ciendo valor agregado a sus productos o
servicios a través de las alternativas digi-
tales.
El marketing digital es una forma de
mercadeo que utiliza medios tecnológi-
cos, para proyectar la imagen de una
marca, mediante la publicidad de pro-
ductos y servicios de una empresa, ne-
gocio y/o organización en diferentes
canales de internet, bien sean redes
sociales, páginas web, radio online,
plataformas de vídeo y televisión, entre
otras.
Complementado lo señalado, para
Saavedra y col (2013) los mercados
cuentan con una gran variedad de
plataformas que facilitan la comuni-
cación con los usuarios y la posibili-
dad de alentarlos a interactuar con ellos,
mediante la integración de las comu-
nicaciones publicitarias y las distintas
estrategias de marketing.
Uno de los aspectos importantes de la
influencia del desarrollo tecnológico y
el cambio de comportamiento de los
usuarios en el marketing del siglo XXI
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es la manera como a través del market-
ing digital, la publicidad es más espe-
cializada e individualizada, adaptada a
sus requerimientos y necesidades, facil-
itando al anunciante vincularse con sus
clientes, es decir, se conoce mejor las
necesidades del anunciante, con la final-
idad de realizar impactos digitales mu-
cho más certeros y en correspondencia
con las metas establecidas.
Sobre este aspecto, Anato (2006) afirma
que las tecnologías de la comunicación
han revolucionado tanto la economía
global como a las empresas durante las
últimas décadas. El desarrollo y apli-
cación de los sistemas de computación
ha hecho posible su aplicación en una
amplia gama de funciones y actividades.
En los años 1980 las computadoras per-
sonales constituyeron un medio confi-
able y económico de acceso a las nuevas
tecnologías. Afinalesdel sigloXXsurgió
Internet como un mecanismo que hace
posible la interconexión de computado-
ras y el acceso a la información en mul-
timedia yotras fuentes de conocimiento.
Así, un importante número de personas
es capaz de acceder a niveles de informa-
ción y conocimiento sin precedentes.
Explica que en el mundo moderno
muchas de las funciones del market-
ing han sido reorientadas en función
de la aparición de conceptos nuevos
como calidad total, reingeniería de pro-
cesos y just in time (justo a tiempo).
Las funciones individuales de losmiem-
bros de una organización también es-
tán sufriendo transformaciones, al dejar
de realizar tareas o actividades aisladas
para hacermayor énfasis en el cumplim-
iento de los procesos y su impacto en la
capacidad de la organización para satis-
facer las necesidades de sus clientes. In-
ternet como un medio de acceso libre a
la información puede ser utilizada como
una parte integrante del concepto mod-
erno de marketing.
Una visión más técnica es presentada
por Ros (2008), para quien el market-
ing digital es la aplicación de tecnologías
por medios electrónicos para fomentar
las actividades de mercadeo a los fines
de lograr la rentabilidad, retención de
clientes, entrega de comunicaciones in-
tegradas y servicios en línea, enfocados
en dar cobertura a las necesidades de los
públicos objetivos, por lo cual se consid-
eraunode losmás capacesparaproducir
efectos favorables sobre el mercado.
Del mismo modo, Muñiz (2010) ex-
presa que el marketing digital consiste
en el conjunto de estrategias, técnicas y
operaciones que, coordinadas a través
de las redes digitales, utilizadas con el
propósito de aumentar las ventas de un
producto o servicio. Asimismo, com-
bina cada uno de los principios del
marketing convencional con las oportu-
nidades y posibilidades que brinda la in-
teractividad sobre los productos y ser-
vicios ofrecidos por las organizaciones.
La revolución tecnológica ha producido
un conjunto de cambios en el mercado
que implican el conocimiento de nuevos
medios para aprovechar todo su poten-
cial y llegar a la consecución de los obje-
tivos en las organizaciones.
Por lo que, el marketing digital es con-
siderado postmodernista, dado que pre-
senta una serie de cambios atípicos al
marketingmoderno, a saber: se encuen-
POLIANTEA | p. 11–26 | VOLUMEN XIII | NÚMERO 24 | AGOSTO 2017 | 11
ANGELINA STEFANIA SOSA TOTA & MARÍA CRISTINA USECHE AGUIRRE
tra la hiperrealidad, es decir, aspectos
que se relacionan con la virtualización
de los productos y del consumo. La
hiperrealidad en el marketing hace ref-
erencia a una simulación de la realidad
construida con la tecnología existente
y técnicas de marketing, permitiendo
que el cliente viva una experiencia que
antes era imposible como es el caso de
los juegos de realidad virtual, en el cual
el usuario puede olvidar temporalmente
la diferencia entre el juego y la reali-
dad o las relaciones amorosas creadas y
sostenidas únicamente mediante Inter-
net.
En ese marco, se gesta una generación
de personas (nativos digitales) con com-
petencias digitales, aprendizaje expe-
riencial y activo; interactividad y co-
laboración; inmediatez y conectividad,
con las cuales experimentanmayor con-
fort, uso y empatía con entornos dig-
itales y son capaces de armonizar si-
multáneamente con varias identidades,
mostrando distintos comportamientos
de consumo dependiendo del producto
o de la situación en que esto ocurre,
dando cabida a la aparición de nuevas
tipologías de usuarios (Skiba y Barton,
2006).
El marketing digital combina los prin-
cipios del marketing convencional con
las oportunidades y posibilidades que
brinda Internet y la interactividad de
los servicios que ofrece. La revolución
tecnológica ha producido un conjunto
de cambios en el mercado que impli-
can el conocimiento de nuevos medios
para aprovechar todo su potencial y lle-
gar a la consecución de los objetivos
en las empresas. El objetivo es com-
ercializar productos y servicios que sat-
isfagan las necesidades de los clientes y
que a través de campañas online se con-
siga atraer a clientes potenciales hacia
páginas web corporativas, tiendas on-
line, portales generalistas, etc.
Entre las áreas del marketing digital
incluye: el posicionamiento en bus-
cadores, medición y análisis de tráfico a
unwebsite, campañas de e-mail market-
ing & newsletters, publicidad pago por
click en buscadores, desarrollo y diseño
de sitios web, comercio electrónico, de-
sarrollo de aplicaciones (intranets, ex-
tranets), marketing viral y buzz mar-
keting, publicidad on line, networking,
blogs, redes sociales, entre otros.
Todas las empresas competitivas del
siglo XXI se han preparado para lo-
grar los objetivos de marketing, usando
las tecnologías de información y co-
municación, dado las ventajas que rep-
resentan, como: amplia información
disponible, igualdad de oportunidades
con menos recursos, mayor eficiencia
de las inversiones económicas, inno-
vación en tácticas, interactividad sin
precedentes, entre otros aspectos partic-
ulares.
En concordancia con lo señalado, Van
Peborgh (2010) agrega que en el caso
de la Web, ésta se ha convertido en un
ejemplo de fragmentación, en la cual la
comunicación está diseñada para adap-
tarse a los diferentes comportamientos
de consumo por lo cual los mismos no
se pueden generalizar. Como conse-
cuencia de un mercado híper-saturado
de productos estandarizados, el usuario
deja de ser el punto final del proceso de
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producción y consumo, se convierte en
una de las etapas que lo conforma.
Por tanto, se observa que los autores
antes citados coinciden en sus aprecia-
ciones sobre el marketing digital, siendo
considerado un conjunto de acciones
coordinadas para promover la compra
deproductosy servicios, a travésde la in-
teractividad.
Resultados de la Investigación del Mar-
keting Digital en el Sector Universitario
Se consultó a los entrevistados el tipo de
información que transmiten a sus públi-
cos por medio de la implementación de
marketing digital, la totalidad de los en-
trevistados coincidieron que utilizan los
medios del marketing digital para trans-
mitir información de carácter informa-
tivo, para toda la comunidad univer-
sitaria sobre todo lo que se realiza en
el campus universitario como: eventos,
proceso de inscripción, actividades ex-
tras curriculares, charlas, campañas in-
stitucionales, entre otras, con el fin dar a
conocer todo lo que se realiza en la uni-
versidad.
Para todas las instituciones es de suma
importancia demostrar las acciones que
se realizan, con el fin de captar nuevos
clientes, en el caso particular de las uni-
versidades, dichas instituciones deben
demostrar todos los servicios que ofre-
cen y actividades que realicen para que
se conozca la gestión de la misma y al
momento de atraer nuevos clientes, es-
tos tengan la información suficientepara
comparar y decidir cuál es mejor op-
ción en el sector; por otra parte, es rel-
evante informar las actividades internas
para mejorar la calidad de servicio y no
exista desconocimiento de actividades
internas, a su vez crear preferencia de
marca, así como el sentido de pertenen-
cia.
Lo expuesto anteriormente, se apoya en
los postulados de Muñiz (2010) quien
consideraqueelmarketing informapara
aumentar las ventas, ya que el éxito del
producto o servicio en el mercado se
vincula con la información que reciben
los clientes, a fin de entender cuáles ben-
eficios proporciona, cómo funciona y el
modo de obtenerlo; por lo cual el mer-
cadeo por medio del marketing digital
también llega al cliente enfocado en in-
formar.
Así mismo, Kotler y Armstrong (2007)
señalan que el marketing digital puede
dirigirse a los clientes actuales y poten-
ciales sobre los servicios de la organi-
zación, sea empresa o institución, esta
información se enfoca en aclarar in-
formación, transmitir nuevas informa-
ciones de interés, entre otros.
En referencia a los beneficios del mar-
keting digital en la comunicación in-
teractiva con sus clientes, la totalidad
de los entrevistados coincidieron que el
beneficio del marketing digital en la co-
municación interactiva es la inmediatez,
mayor retroalimentación, mayor comu-
nicación, instantaneidad y mayor in-
teracción. Todos los entrevistados co-
incidieron en que gracias a la imple-
mentación de los medios del marketing
digital el estudiante no sufre en el pro-
ceso, ya que siempre está informado so-
bre la situación actual de la institución y
ayuda a resolver problemas en muchos
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casos sin necesidad que el estudiante se
traslade a la universidad.
Esto ratifica los postulados de Muñiz
(2010), quien expresa que la comuni-
cación interactiva es un elemento que
caracteriza a las interrelaciones en la red
digital, integra los contenidos, aumenta
la posibilidad de llegar a los mercados
seleccionados como metas y facilita el
intercambio entre las partes gracias al
beneficio de interacción e inmediatez
que ofrece la comunicación interactiva.
Con respecto a promover la imagen cor-
porativa por medio del marketing digi-
tal, tres (3) de los entrevistados manifes-
taron que es para posicionar la universi-
dad y tener reconocimiento académico
para diferenciarse de la competencia y
uno (1) de los entrevistado expresó que
el propósito de la institución de mostrar
su imagen es para dar a conocer todo lo
que se está haciendodentro de la univer-
sidad para que el público se entere.
Actualmente, demostrar las actividades
ejecutadas por las instituciones es de
suma importancia, y el sector univer-
sitario valora visibilizar los avances en
docencia, investigación y extensión,
pues mediante la promoción de ima-
gen corporativa por plataformas dig-
itales pueden tener reconocimiento
académico, y a su vez les permite posi-
cionar a cada universidad en el sector
educativo.
En este sentido, se corrobora lo
planteado por Kotler y Armstrong
(2008), quienes señalan que el market-
ing digital puede ser direccionado con
el propósito de promover la imagen de
una empresa o institución destacando
los beneficios para el usuario. Anudado
a ello, sirve para mostrar al cliente cam-
bios en la imagen de la empresa, tanto a
nivel de su identidad gráfica como aso-
ciada a los significados de la misma.
Al indagar si elmarketing digital ha con-
tribuido en incrementar la lealtad con
el cliente, la totalidad de los entrevista-
dos respondieron positivamente, ya que
se ha creado un sentido de pertenencia
y confianza permitiendo que aumenten
los números de seguidores en losmedios
de marketing digital, se destaca que gra-
cias al marketing digital tienen contacto
con ex alumnos en el exterior.
Lo antes expresado, soporta los pos-
tulados de Kotler y Armstrong (2008),
quienes afirman que la lealtad del cliente
se define como el grado en el cual el
mismo consumidor/usuario compra un
bien o utiliza un servicio con alta fre-
cuencia. Como es el caso en las univer-
sidad se puede apreciar cuando los es-
tudiantes continúan ampliando sus es-
tudios dentro de la misma casa de estu-
dio es decir estudiar diplomados, post-
grados, cursos entre otros. Los entre-
vistados en su totalidad comentaronque
sus clientes continúan usando sus servi-
cios con el pasar de los años luego de fi-
nalizar la carrera académica. Es de suma
importancia resaltar la importancia que
se debe otorgar a la lealtad del cliente, ya
quepermite que la empresa o institución
crezca y permanezca en el mercado, ya
que un cliente leal genera un flujo de in-
gresos constantes.
Asimismo, todos los entrevistados re-
spondieron de forma afirmativa sobre la
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importancia de transmitir información
acertada a los usuarios es reales y poten-
ciales, basados en una comunicación in-
teractiva y en la promoción de imagen
de las instituciones para lograr la leal-
tad de los clientes, siendo así el direc-
cionamiento centrales de aplicar mar-
keting digital en las universidades pri-
vadas.
Cada vez son más las personas que
pasan más tiempo conectados a in-
ternet, buscando información sobre
los productos o servicios que desean
adquirir, creando comunidades y es-
tableciendo conversaciones con lasmar-
cas, motivo por el cual es clave la imple-
mentación de marketing digital en las
empresas o instituciones, no estar pre-
sente en la red en la actualidad es sinón-
imo de no existir. Mostrar la actividad
económica de las empresas con infor-
mación acertada y una promoción de
imagen digital adecuada logra captar la
atención de clientes potenciales.
El direccionamiento del marketing dig-
ital aplicado en el sector universitario
privado se basa en buscar fidelidad de
los clientes, por medio de la comuni-
cación interactiva, la constante actual-
ización de informaciones de interés y en
fortalecer la imagen de la institución por
medio de la promoción de imagen, con
el objetivo de posicionarse en el mer-
cado para que futuros estudiantes sien-
tan afinidad con la universidad.
En relación a la mezcla de marketing
digital utilizada por las universidades
privadas está compuesta por producto,
precio, plaza y promoción y al aplicarlos
al mundo digital se busca satisfacer a los
usuarios es y que el servicio que se ofrece
sea más sencillo. Uno de las caracterís-
ticas principales del marketing digital es
la participación de los usuarios es en el
proceso. Por otra parte, en cuanto a ser-
vicioofrecidoenelmundodigital por las
universidades privadas se busca facilitar
el proceso de estudio de los alumnos en
base a otorgarles información de valor
que ellos puedanutilizar para realizar las
diferentes solicitudes que se presenten al
momento que cada estudiante curse su
carrera académica.
En referencia a los servicios ofreci-
dos a través del marketing digital tres
(3) de los entrevistados manifestaron,
horarios digitales, correo institucional,
aplicación de consultas, inscripción en
línea, biblioteca digital, revistas digitales
y uno (1) de los entrevistados manifestó
que solo ofrecen horarios, correo insti-
tucional, portal de noticias.
Lo antes expuesto ratifica lo expuesto
por Kotler y Lane (2012) en que el pro-
ducto o servicio representa la oferta tan-
gible o intangible de la firma al mer-
cado, incluyendo calidad, característi-
cas, marca; entre otras, lo cual es pre-
sentado para satisfacer los requerimien-
tos de los clientes. Para el caso de las
universidades se oferta por medio de la
implementación del marketing digital,
cierta cantidad de servicios intangible
que son de suma importancia para satis-
facer sus necesidad que terminar su car-
rera académica.
En lo que respecta a los precios, es con-
veniente el uso del marketing digital
para promover los servicios de la uni-
versidad, la totalidad de los entrevista-
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dos respondieron de manera afirmativa
y expresaron que es más económico que
utilizar los medios tradicionales (radio,
presa, televisión, cine y revista), y a su
vez el marketing tiene un valor agre-
gado que es poder interactuar más con
el público. A su vez, los entrevista-
dos manifestaron los servicios ofrecidos
por marketing digital no tienen valor
económico extra para los estudiantes, a
menos que seanmaterias a distancia que
son casos especiales.
En base a los resultados, se confirma lo
que expresa Muñiz (2010) sobre el mar-
keting digital en referente a precio, en los
medios digitales se tiene la posibilidad
de comparar y validar más los atribu-
tos, lo que permiten tomar una decisión
más informada. Al estar presentes en el
mundo digital los usuarios potenciales
pueden evaluar la relación entre costo
y beneficio de una universidad con otra
para así tomar una decisión.
En cuanto a la calidad de tecnología
utilizada en el marketing digital, la to-
talidad de los entrevistaron manifes-
taron que siempre están en búsqueda
de la mejor tecnología y equipos para
poder implementarlo, y por los prob-
lemas económicos del país, no ha po-
dido tener un mayor crecimiento en
la adquisición de equipos actualiza-
dos como tablets, teléfonos inteligentes,
routers entre otros, los cuales les facil-
itaría el trabajo. A su vez los entrevis-
tados manifestaron que la disposición
de sus servicios por medio del market-
ing digital se hace posible gracias a la
tecnología utilizada y a los medios del
marketing digital.
Según Kotler y Lane (2012), la plaza
es la selección de canales comerciales a
través de los cuales el producto o ser-
vicio llegará mercado adecuado. Para
el caso particular de las universidades,
dichas instituciones hacen llegar sus ser-
vicios pormedio de una plataforma dig-
ital (Página web o redes sociales) y su
plaza se convierte en dicha plataforma
digital y la disposiciónde la información
dentro de la misma.
Los resultados y la teoría en este punto
se complementan, en vista que Muñoz
(2010) expresa que la plaza aplicada al
marketing digital promueve un mayor
acercamiento entre el prestador del ser-
vicio y el usuario final, con menor
número de intermediarios y también in-
tervienen nuevos modelos de negocio,
para entregarle al cliente una mayor sat-
isfacción o experiencia de compra o uso.
Dicha satisfacción o experiencia men-
cionadaporMuñiz (2010) se ve reflejada
con el uso del usuario de un medio dig-
ital para conseguir información nece-
saria, esa experiencia se vive gracias a
la calidad de tecnología que se utiliza,
pese a los problemas económicos del
país buscan utilizar tecnologías para ser
eficaces en la implementación de mar-
keting digital.
Al momento considerar los beneficios
en materia promocional obtenidos, a
través del marketing digital, tres (3) de
los entrevistadosmanifestaronque entre
los beneficios se encuentran: menor in-
versión en medios tradicionales, mayor
visibilidad, mayor alcance y aumento de
clientes. A diferencia de uno (1) de los
entrevistados manifestó que el benefi-
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cio que pueden observar es que cada vez
son más los estudiantes que solicitan in-
formación y la respuesta es más efectiva
gracias a la implementación marketing
digital.
Esto ratifica lo expresado por Kotler y
Armstrong (2007) en cuanto a que la
promoción comprende las diferentes ac-
tividades que la empresa realiza para co-
municar las cualidades de sus produc-
tos o servicios. Estos autores señalan a
su vez que la publicidad en las web sites
constituye una herramienta de informa-
ción sobre los atributos de productos y
sus beneficios, que también ofrecen los
medios tradicionales pero la ventaja es
que la inversión esmenor en unweb site
y este dura en el tiempo a diferencia de
un medio tradicional.
La mezcla de marketing utilizada por
las universidades privadas se adapta al
entorno digital y se considera producto
o servicio, precio, plaza y promoción
desde la perspectiva del uso de la tec-
nología para poder llegar a los usuarios
actuales y potenciales y lograr los obje-
tivos del mercadeo.
El marketing evoluciona y se comple-
menta de la mano de avances tecnológi-
cos, la tradicional mezcla de market-
ing conformada por las 4 P se adap-
tan al entorno digital para aprovechar
los beneficios que ofrece el mundo dig-
ital, este amplia los medios y las her-
ramientas paramercadear los productos
o servicios de las organizaciones. En el
marketing digital se debe pensar en los
usuarioes y para ello se deben adaptar el
mix tradicional al entorno digital para
aprovechar las oportunidades que este
brinda.
Sobre los medios utilizados en el mar-
keting digital por las universidades pri-
vadas en el municipio Maracaibo del es-
tado Zulia. Al momento de indagar so-
bre el propósito del uso de la páginaweb,
como medio de marketing digital, la
totalidad de los entrevistados manifes-
taron que el propósito es tener la infor-
mación más ampliada para toda la co-
munidad estudiantil, permitiendo tener
dentro de mismo medio diferente tipos
de informaciones, así como varios ser-
vicios al mismo tiempo (horario, pen-
sum, inscripciones) de esta manera los
diferentes tipos de públicos como: per-
sonal administrativo, estudiantes, per-
sonal obrero y público potencial se ben-
efician de la página web.
El uso de la página web como medio
del marketing digital ayuda a proveer
información ampliada de los productos
o servicios de una empresa o institu-
ción, los resultados se apoyan con los
planteamientos de Liberos (2013) sobre
la página web la cual permite, a través
dehipervínculos obtenerdistintas infor-
maciones sobre la organización. Para el
caso de las universidades privadas, es-
tas se benefician mucho de este medio,
ya que aprovechan las bondades para
mostrar su gestión de manera ampliada,
publican actividades y eventos, mues-
tran sus variedad de servicios, permite
informar sobre el procesode inscripción
y notas, entre otros usos que le dan a esta
herramienta.
Al indagar los propósitos de utilizar
redes sociales como Facebook como
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medio de marketing digital, se observó
que tres (3) de los entrevistados mani-
festaron que el uso del Facebook se debe
a que gran parte de sus públicos uti-
liza Facebook y que su propósito princi-
pal del uso es la información permanece
en el tiempo y queda como memoria
gráfica, ya que permite publicar fotos,
videos y mensajes siendo de gran utili-
dad para demostrar los eventos internos
de la universidad. Por otra parte uno
(1) de los entrevistados manifestó que
no utilizan Facebook como medio para
implementar marketing digital.
Lo antes mencionado corrobora los
planteamientos de Matias (2011, p.14),
quien afirma que Facebook es un medio
“(…) de push y pull de información”,
a través del cual es posible contactar
clientes actuales y ganar clientes poten-
ciales yquepara el casoparticular de este
medio cuenta con más de cuatrocientos
millones de usuarios activos. Dicha her-
ramienta es gratuita y permite compar-
tir diferentes tipos de contenido, como
video, fotos, textos, música entre otros.
Paramanejar Facebook comoempresa o
institución se puede utilizar el Fanpage,
que es un servicio que ofrece la red so-
cial. En vista que una de las redes con
más seguidores se debe sacar provecho
de esta red para potenciar las iniciativas
de marketing digital.
Sobre el propósito del uso del twitter
como medio de marketing digital, se
pudo conocer que tres (3) de los en-
trevistados manifestaron que el objetivo
principal del uso de twitter es: para in-
formar, tener una comunicaciónmás di-
recta y poder interactuarmás gracias a la
rapidez que ofrece dicho medio. Por su
parte uno (1) de los entrevistados mani-
festó quenoutilizan twitter comomedio
para implementar marketing digital.
Al contrastar los resultados con la pos-
tura expuesta por Ramos (2013), se en-
cuentra correspondencia, pues como
red de información de tiempo real que
permite compartir y descubrir lo que
está pasando en el momento, a su vez es
un servicio gratuito de microblogging,
que hace las veces de red social permi-
tiendo compartir mensajes cortos. El
sector de las universidades privadas en
sumayoría conoce los beneficios del uso
del Twitter ya que manifiestan uno de
sus beneficios que la comunicación di-
recta y rápida.
En lo que respecta al propósito del uso
de Instagram comomedio demarketing
digital, dos (2) de los entrevistadosman-
ifestaron que utilizan Instagrampara in-
formar y demostrar con imágenes lo que
se realiza dentro de la institución y por
ser la red más usada Portillo (2014, p.1)
expresó:
“Instagram es la red más dinámica
actualmente y permite publicar la
realidad por medio de imágenes en
elmomento que ocurre la actividad,
también se puede manejar todo lo
referente a la felicitaciones y pub-
licar imágenes con frases célebres,
Instagram unifica el esfuerzo de las
redes que utilizan”.
Por otra parte, dos (2) de los entrevista-
dos manifestaron que no utilizan Insta-
gram al momento de implementar mar-
keting digital. Lo arrojado por este ítem
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concuerda con lo indicado por Liberos
(2013), quien señala que Instagram es
una red social que permite transmitir
fotografías de un producto o servicio
en específico. Para utilizarlo como es-
trategia de marketing digital, además
de medio informativo, se pueden re-
alizar concursos, invitar a los seguidores
a crear y compartir fotos, dar a conocer
nuevos productos o servicios, usar eti-
quetas para el posicionamiento, pues el
contenido visual atrae las emociones de
una manera que el texto no puede.
Al indagar el propósito del uso de
youtube, se observó que solo uno (1) de
los entrevistados manifestó que no uti-
lizan youtube en su gestión de market-
ing digital, mientras que los otros tres
(3) de los entrevistados manifestaron
que utilizan el canal de youtube para
mostrar videos institucionales, de even-
tos, capsulas informativas sobre pro-
cesos internos de la universidad y su
propósito es mostrar más ampliada la
información en apoyo a las otras redes,
ya que permite utilizar audio y video,
esto corresponde con Liberos (2013),
para quien los videos digitales emergen
en este medio como un canal eficiente
para campañas publicitarias, facilitando
información y experiencias agradables.
Lo expuesto anteriormente permite in-
ferir que las universidades privadas apli-
can correctamente los medios de mar-
keting digital para llegar a sus clientes
actuales y potenciales. Asimismo, usan
los diferentes medios para informar to-
das las actividades internas de las insti-
tuciones para brindar un buen servicio y
tener presencia en el mundo digital; di-
chos medios apoyan todos los esfuerzos
que se realizan fuera del mundo online
y apoyan el logro de los objetivos de co-
municación e interacción con el cliente.
Estar presente donde se encuentran los
usuarios en el mundo digital es clave
para poder generar una conversación
con ellos y conocer sus opiniones sobre
los productos y servicios que se ofrecen.
Las redes sociales actualmente ayudan a
muchas empresas a compartir informa-
ciónde loqueofrecenestableciendovín-
culos, permitiendo el dialogo y el inter-
cambio de ideas, donde los usuarios en
este caso usuarios son los más impor-
tantes, ya que ellos determinanque le in-
teresa de cada marca y demuestran sus
descontento o no con cualquier activi-
dad que realicen las marcas.
Con respecto, a las herramientas del
marketing digital, utilizadas por las uni-
versidades privadas en el municipio
Maracaibo del estado Zulia, se pudo
indagar sobre la finalidad del correo
electrónico como herramienta de mar-
keting digital, dos (2) de los entrevista-
dos manifestaron que utilizan el correo
electrónico con la finalidad de respon-
der solicitudes y consultas. Por otra
parte, dos (2) de los entrevistados man-
ifestaron que utilizan el correo elec-
trónico solo para público interno para
ampliar la información entre departa-
mentos.
Las universidades privadas no explotan
los beneficios que ofrece el correo elec-
trónico como herramienta para realizar
publicidad o informar a sus diferentes
tipos de públicos, teniendo así un dé-
ficit en su gestión del marketing digital,
esto en base a lo expuesto por los pos-
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tulados de Muñiz (2010) quien expresa
que el correo electrónico utilizado como
e- mail marketing es la utilización del
correo electrónico con ánimo comercial
o informativo y se diferencia de otras
herramientas de marketing tradicional
porque permite realizar una oferta per-
sonalizada y exclusiva a cada persona a
través de un medio inmediato como es
el correo electrónico. Es decir, los resul-
tados no coinciden con la teoría, por lo
que no se valida la pertinencia de ésta
en la actividad comunicacional univer-
sitaria en el estado Zulia.
En referencia a los beneficios de la pub-
licidad digital para la promoción de los
servicios de la universidad tres (3) de
los entrevistados manifestaron que en-
tre los beneficios están, tener presencia
en otros medios digitales por medio de
Banner y mayor alcance que ofrece la
publicidad digital. Uno (1) de los entre-
vistadosmanifestó que no poseen publi-
cidad digital solo publicidad en medios
impresos. Pese a que tres (3) de los en-
trevistadosmostraronuna repuesta pos-
itiva en referencia a la publicidad digital,
no existe un plan estructurado donde
apliquen de manera correcta dicha her-
ramienta.
Los resultados coinciden con los pos-
tulados de Baggot (2012) quien expresa
que cuando se extrapola la publicidad
al entorno digital se está aplicando las
herramientas publicitarias en los nuevos
medios de comunicación aprovechando
los nuevos formatos como publicidad
en buscadores, banners, rich media
ads, microsite, entre otros, potenciados
además por la gran capacidad de seg-
mentación que ofrece internet, gracias a
la web 2.0.
En referencia a la fidelización online se
realizó la siguiente pregunta ¿Cómomi-
den la fidelización de los usuarios? La
totalidad de los entrevistados manifes-
taron que no poseen una herramienta
específicapara validar la fidelizaciónon-
line, pero mediante el aumento diario
de seguidores, los comentarios satisfac-
torios y el aumento de la participación
en las redespermiten conocer la satisfac-
ción de los clientes. Estando en era de la
tecnología de la información y comuni-
cación parece inaudito que la población
en estudio nomida cuantitativamente la
fidelizaciónde los clientes, cuandoeso es
considerado una tarea comunicacional
básica de toda organización; al respecto
Chistopher yWirtz (2004) la consideran
como un objetivo esencial delmercadeo
relacional que responde a la necesidad
de vincular eficazmente el marketing, la
calidad y el servicio para conseguir la
satisfacción total del cliente y establecer
relaciones a largo plazo. La fidelización
de clientes representa uno de los aspec-
tos indispensables que guían los esfuer-
zos del mercadeo. Por lo que, para el
sector universitario privado es de suma
importación utilizar la herramienta de
fidelización online, ya que esto permite
mantener, establecer y crear relaciones
interinstitucionalmente endocencia, in-
vestigación y extensión.
Si bien no tienen una herramienta
específica para medir la fidelización
online, se encuentran iniciados en el
camino, los resultados de todo el instru-
mento de recolección de datos permiten
observar que la utilización de las redes
sociales, comomediodelmarketingdig-
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ital les permite a las universidades crear
comunidades virtuales, y es por eso que
existe la participación de los usuarios,
quienes demuestran su satisfacción o no
sobre un tema de interés en la comu-
nidad universitaria.
Lo anterior ratifica los postulados ex-
puestos por Liberos (2013), quien
expresa que para conseguir una fi-
delización a la web por parte del público
se deben agrupar en función a su re-
spuesta, luego se segmentan los clientes
para formargrupos internamente lomás
homogéneos posible. La creación de co-
munidades virtuales permite que se es-
tablezca la participación de los usuarios
mediante el dialogo.
Sobre la utilizacióndel blog interactivo y
sus beneficios. Por unanimidad, el total
de los entrevistados manifestaron que
no utilizan la herramienta de blog inter-
activo comoparte de la implementación
de marketing digital. Es importante re-
saltar que al no utilizar esta valiosa her-
ramienta pierden varios beneficios que
los blog ofrecen como: mayor exposi-
ciónenelmundoonliney en losmotores
de búsqueda, es económico y fácil de
usar, facilita relaciones con los clientes
ya que las personas pueden dejar co-
mentarios sobre los artículos o informa-
cionespublicadas, permite ampliar la in-
formación que no está en la página web
y no se puede transmitir por redes so-
ciales, entre otros.
Esto no corresponde con lo expuesto
conHarris yRae (2009), paraquienes los
blogs permiten publicar interacciones
con los usuarios. Las empresas están
utilizando blog interactivo para la con-
strucción de reputación demarca y rela-
ciones con los clientes. Las empre-
sas e instituciones que utilizan esta her-
ramienta la visualizan como una opor-
tunidad en el ejercicio del marketing, en
pro de la consecución de sus objetivos.
De lo anteriormente expuesto, se puede
inferir que el uso de las herramientas del
marketing digital aún no ha sido poten-
ciado en su totalidad por parte del sector
de educación universitaria privada.
El uso de las herramientas de market-
ing digitales es de vital importancia, ya
que brindan excelentes oportunidades
para realizar publicidad, incentivan la
interacción con los clientes y promueve
la adquisición de un producto o ser-
vicio. Las herramientas de market-
ing digital permiten transmitir rápida-
mente un mensaje comercial con un
bajo presupuesto en vista que la uti-
lización de medios y herramientas digi-
tales son menos costosas que los medios
tradicionales. Al no utilizar las bon-
dades que ofrecen dichas herramientas
se pierdeuna importante formadehacer
publicidad a menor costo y de llegar a
más clientes potenciales.
Conclusiones
Con respecto al direccionamiento de
marketing digital, el sector universitario
privado se basa en buscar fidelidad de
los clientes, por medio de la comuni-
cación interactiva, la constante actual-
ización de informaciones de interés y
en fortalecer la imagen de la institu-
ción por medio de la promoción de im-
agen, con el objetivo de posicionarse
en el mercado para que futuros estudi-
antes sientan afinidad con la universi-
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dad. Por otra parte, gracias a la inmedi-
atez de la comunicación interactiva es
posible responder las solicitudes de los
participantes con mayor rapidez, existe
mayor retroalimentación que en años
atrás, cuando no existían los medios y
herramientas digitales.
Uno de los propósitos más importantes
del uso de medios y herramientas del
marketingdigital es lapromociónde im-
agen de las instituciones y la lealtad del
cliente. El sector universitario entiende
que mediante la promoción de ima-
gen corporativa mediante plataformas
digitales pueden tener reconocimiento
académico destacando las cualidades y
los beneficios que ofrecen, a su vez
les permite posicionar las universidades
creándose un sentido de pertenencia y
confianza permitiendo que aumenten
los números de seguidores en losmedios
de marketing digital, por lo que, gracias
al marketing digital tienen contacto con
ex alumnos en el exterior.
En referente a la mezcla de marketing
digital se pudo observar que la mezcla
demercadeo tradicional es utilizada por
las universidades privadas y se adapta al
entorno digital para poder llegar a los
usuarioes actuales y potenciales y lograr
los objetivos del mercadeo, como cada
día surgen nuevos avances la mezcla de
mercadeo debe estar en constante re-
visión para provechar los beneficios que
ofrece el mundo digital y decidir si am-
pliar o no la mezcla de marketing.
En relación a los medios de market-
ing digital se concluye que las universi-
dades aplican correctamente los medios
de marketing digital para llegar a sus
clientes actuales y potenciales. Utilizan
los diferentes medios para informar to-
das las actividades internas de las insti-
tuciones para brindar un buen servicio y
tener presencia en el mundo digital. Di-
chos medios apoyan todos los esfuerzos
que se realizan fuera del mundo online
y apoyan el logro de los objetivos de co-
municación e interacción con el cliente.
Con relación a las herramientas de mar-
keting digital, el sector universitario pri-
vado no ha fomentado la utilización de
dichas herramientas, ya que no aplican
campañas vía correo electrónico para
público externo, no utilizan blog in-
teractivo, la fidelización online no es
tomada en cuenta, lo único que apli-
can a medias es la publicidad digital por
medio de la utilización de banners elec-
trónicos en páginasweb, lo que ocasiona
una pérdida de los beneficios que ofre-
cen. Al momento de aplicar marketing
digital todo va en enlazado, los esfuerzos
realizados en el marketing tradicional,
las actividades internas, la utilización de
medios y herramientas acordes al sector
se deben trabajar de manera coordina
y enfocada a lograr objetivos sin perder
tiempo y recursos.
En base a la información recolectada
en la presente investigación se eviden-
cia que el sector se encuentra en un
continuo aprendizaje sobre el market-
ing digital, aunque tienen dificultades
económicas para adquirir equipos tec-
nológicos actualizados que les permita
implementar herramientas de market-
ing digital.
El sector universitario privado por la
naturaleza de su público debe man-
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tenerse en una constante actualización,
para brindar los mejores servicios a los
jóvenes que cada día se integran, desa-
rrollan y amplían más las bondades del
mundo digital, compartiendo sus expe-
riencias, publicando mensajes contun-
dentes a la sociedad y destacando las
bondades y potencialidades de cada ins-
tituciónuniversitaria para consolidar las
marcas en este sector privado tan com-
petitivo nacional e internacionalmente.
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